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广 告 在 线
质出发，对广告中呈现的男性气质进行解
读。
三、分析结论
1、霸权的男性气质的强化
康奈尔在《男性气质》一书中提到，
霸权的男性气质也就是我们通常认知和
了解的男性气质。霸权的男性气质的存
在，保证了男性的统治地位和女性的从属
地位。霸权的男性气质是男性气质的核心
要义，因为霸权的男性气质的变化体现了
社会上对男性和女性气质认知的历史，以
及权力结构的变化。
受我国传统文化“男主外、女主内”
“男人就应该干一番大事业”的影响，男
性气质通常被归纳为精神的、理性的、勇
猛的、成功的、干练的等等。我国男装广告
人物体现的这些男性气质与整个社会对
男性的“社会期待”与男性自身的“自我
认同”相吻合的。比如利郎商务男装，以
陈道明为代言人，将他稳重成熟、不张扬
但却富有才华的个性形象与利郎男装
“简约、不张扬”的品牌主张相结合。其一
系列广告语如“忙碌不盲目、放松不放纵，
张弛有度”“多则惑，少则明，简约而不简
单。”广告将人物本身的意义嫁接到了产
品身上，受众在解读的过程中，共享的意
义也就产生了。再比如雪花啤酒广告从最
初的“享受激情的释放”到“畅想成长”，
到“啤酒爱好者的合作伙伴”，到“勇闯
天涯——让天涯尽在眼前，雪花啤酒，勇
闯天涯”这一广告主题的最终确定，传达
了具有探险精神的男性气质，也让在轻
松、愉快中畅饮雪花啤酒的男性获得了认
同。啤酒广告的归属点在于塑造传统意义
的男性形象，强化霸权的男性气质特征，
用这样的编码规则来控制和制约观众的
解码，从而表征出关于啤酒的男性气质的
意义。
2、霸权的男性气质的颠覆
如今很多广告中，特别是化妆品广
告，很多男性被描绘成五官俊俏、追逐时
尚，注意对自己皮肤的护理和头发的保
养，外表细腻精致，凸显出阴柔的中性美。
从某种角度说，这种注重外貌与穿着打扮
的男性气质是对传统霸权的男性气质的
颠覆。
由此，基于父权制建构的性别气质原
型被颠覆，身体消费超越了性别区隔，男
性身体的需求和传媒呈现也发生很大改
变，他们开始意识到身体不再只是生产的
主体，还是消费的主体。其中欧莱雅吴彦
祖版的护肤品广告就很好的诠释了这一
点。该广告通过编码的逻辑生产了消费的
神话，将消费社会的欲望加诸广大男性受
众，从而生产出使用化妆品的新男性，进
而重新定义了男性气质的内涵。
男士化妆品广告在身体消费背景中
建构起男性气质，引导男性在容貌、形体
和自信、自省及享乐主义生活方式之间建
立起联系, 从而传递了这样的意识形态：
对身体的关注和形塑是建构现代男性气
质的重要内容④。譬如高夫定位于拥有一
定经济基础的城市精英群体，在广告中强
调选择护肤品是主体性的重要表现,是
“你自己的选择”；而定位低端市场的采
诗则将广告语设定为改善两性关系、增强
性吸引力的手段：“干净的男人，女人更
爱”。此类广告文本体现出由于文化背
景、地域、种族以及消费习惯的差异而导
致的男性气质的复杂性。
3、男性气质的多元化
能够完全践行霸权的男性气质的男
性毕竟是这个社会的少数人群，更多的人
从男权制中获取好处，但是又不会把霸权
的气质推行的风险加在自己身上，这样的
男性所拥有的男性气质被称为共谋性男
性气质。社会上大部分男性所持有的男性
气质为共谋性男性气质。本文认为，广告
中所呈现的新男性形象，从文化意义上和
共谋性男性气质是相通的。从丽珠得乐
“男人，也需要关怀”到七匹狼“男人的
多面，你想秀出哪一面？”表现出男性在
事业和家庭中完全不同的形象。比如蓝天
六必治牙膏广告中，父亲和儿子在一起快
乐的刷牙。这打破了传统广告编码中性专
有的刻板印象。作为好丈夫，应该和妻子
共同分担家庭负担，如西门子冰箱广告
《钓鱼篇》中，女主角在厨房做饭，男主角
则从冰箱拿出饮料，共同完成一顿美餐。
这些广告所呈现出来的男性气质也是对
传统意义上霸权的男性气质的补充。然而
不管是何种形象，在消费社会时代，广告
作为一种表征，通过塑造一些不管是事业
成功还是家庭幸福的男士，使得消费者通
过移情作用，象征性地得到广告中男士所
拥有的符号，得到了替代性的满足。从这
个角度讲，它所塑造的男性形象也是被大
众所观赏和消费的对象。
4、名副其实的从属性与边缘性男性
气质
从属性男性气质是指在整个男性群
体中地位低下的人所拥有的男性气质。比
如男同性恋者就在男性的性属等级结构
中处于底层的位置，在霸权的男性气质看
来，男同性恋等同于女性。另外，还有很多
异性恋男生，如果他们不被认为具有霸权
的男性气质的话，就会从合法的男性气质
圈中被驱逐出去。这些人的男性气质就被
康奈尔定义为边缘性男性气质。
结语
在消费社会时代，广告符码中的男性
形象充当了符号消费的功能。广告中塑造
的成功男士、花样美男等独特的个性和气
质赢得大众的青睐。他们的内在气质、外
在的服饰打扮等消费方式已经成为许多
人模仿的对象和追求的目标。在这一过程
中，广告把他们变成了消费的对象，一种
新的消费方式的符号。换句话说，广告通
过人物形象建立关于商品的消费环境，并
最终实现创造意义、形成时尚，进而构建
了商品世界的符号系统。在这个过程当
中，男性气质也服从或者服务于这套体
系。因此，男性气质在消费社会的时代呈
现矛盾的多元化的特点。□
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